





































（Schmitt and Rogers 2008 ; MacInnis et al. 2009)。また、この時期には、新
たなマーケティングの視点として登場した S-Dロジックとも呼応する形で､
「価値提供」から「価値共創」へという大きな視点の転換も提案され、ブラ











た」(Loken et al. 2010）のである。尚、1990年代以降のブランド研究についての包括




















Merz et al. (2008) やメルツ・高橋（2011）などを参考にしながら、S-Dロジックの































に関する議論の中で、繰り返し行われてきた（Vargo and Lusch 2004 ; 2006 ;


























































このような従来型のブランドの捉え方について､ Allen et al. (2008) は､
「情報ベースのブランド観」(information-based view of branding）と呼び、
その特徴を表３のように整理している。また、それと対比させる形で、新た























































出所）Allen et al. (2008), p. 788を一部修正。























































出所）Vargo and Lusch (2004; 2008), Lusch and Vargo (2006)、南（2010)、井上・村松（2010)、
藤川 (2010a）を基に作成。
























and Lusch 2008a, p. 9）と述べており、やはり「ものの見方」として位置づける立場
をとっている。
11) 当初、2004年の時点において提示された基本前提は８つであったが、その後、修正や
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S-Dロジックでは、Constantin and Lusch (1994) に依拠する形で､「オペ
ランド資源」(operand resource）と「オペラント資源」(operant resource)
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ド資源と見なされていた（例えば、Brown 1950 ; Jacoby et al. 1971 ; 1977)。
一方、後者の象徴的価値に焦点が当てた研究では、ブランドは、実際の市場
提供物とは独立した存在として捉えられ、オペラント資源と見なされるよう
になった（例えば、Gardner and Levy 1955 ; Levy 1959)。

































































et al. 2009 ; メルツ・高橋 2011)。
 新たな「ブランド価値共創」研究の視点を求めて
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17) ここでは、紙幅の関係から、これら３つの先行研究のみを取り上げ、また、その概要
の紹介のみにとどめる。尚、ブランド価値共創の問題に限定せず、S-Dロジックの様々
な展開方向について知りたい場合には、Lusch と Vargo が編集した論文集（Lusch
and Vargo 2006）や Journal of the Academy of Marketing Science誌の2008年の特集号
が参考になる。
みた Arnould et al. (2006) の研究、②消費プロセスの研究をベースに価値共
創（特に、共同生産）における顧客プロセスの記述モデルを提示した Etgar
(2008) の研究、③社会的関係を含めて、ブランドにまつわる消費者心理の
統合モデルを提示した Shmitt (2012) の研究である18)。
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19) ここで言う共同生産とは、中核となる提供物の創造に顧客らが参加することであり、


















































































































































以上のように､ Etgar (2008) のモデル自体は､ 直接的にはブランド価値
共創を扱ったものではない｡ しかしながら､ その枠組は､ ブランドに焦点を
当てた研究にも十分に用いられるものであり､ 従来不足してきた使用・消費
プロセスに関する研究のベースとなることが期待される｡









ンス」(ブランドの経験価値）に関する彼の議論（Schmitt 1999 ; 2003 ;
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想定されているが、部分的には重なり合い、また、相互に関係し合っている。
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